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RESUMEN

El objetivo del trabajo es determinar el nivel de eficiencia en la captacion de
alumnos, mediante la implementacion de estrategias promocionales para
posicionar a una institucién privada de educacion superior. Se parte de la hipotesis
de que la baja matricula se debe al posicionamiento generado en el mercado
como resultado de las estrategias promocionales previas y a la falta de ellas. La
metodologia utilizada para la investigacion de esta tesis es mixta ( documental y
de campo). El mecanismo a utilizar para obtener la informacién primaria es el
estudio por encuesta. Para determinar el nimero de elementos a encuestar, se
empleé el muestreo aleatorio estratificado. La investigacion proporciona
informacion del nivel de posicionamiento en el mercado meta de esta Institucion el
cual esta referido a la clase socioeconémica C y C* de la Ciudad de Celaya. Dicha
informacion servirda de base para la toma de decisiones en la planeacion de
estrategias promocionales eficientes futuras que garanticen una afluencia de
clientes cada vez mayor. Se entrevist6 tanto a padres de familia como a jovenes
del mercado meta sefialado, sobre aspectos tales como su conocimiento de la
Universidad, las carreras profesionales que ofrece, los medios a través de los
cuales ha escuchado hablar de ella, los beneficios econdmicos que ofrece, la
percepcion del prestigio y del nivel académico, etc. Los resultados de la
investigacién de campo indican que el posicionamiento que la Universidad Central
de México tiene en el mercado, tal como lo demuestran los resultados de la
investigacion de campo, no es el adecuado. En base a los resultados de [a
investigacién se determiné que las estrategias de posicionamiento actuales no son
eficientes y que se requiere de la implementacion de estrategias nuevas y de
actividades de comunicacion intensas las cuales se incluyen en las propuestas
hechas en este trabajo de tesis.

(Palabras clave: Estrategias, promocion, posicionamiento)



SUMMARY

The object of this work is to determine the efficiency level in obtaining
students,using promotional strategies to position a private university — level
educational institute. The hypothesis is that the low registration is due to
positioning in the market as a result of previous promotional strategies and the lack
of them. The methodology used for the research work for this thesis is mixed
(documentary and field research). The study of surveys was the mechanism used
to obtain basic information; in order to determine the number of factors to be
surveyed, an aleatory, stratified sampling was employed. Research provided
information on the level of positioning in the target market for this Institution which
is referred to as socioeconomic class C and C* in the City of Celaya. This
information will create a basic for making decisions on the planning of efficient
promotional strategies for the future that will guarantee more and more clients.
Both parents and young people from the designated target market were
interviewed on such points as their knowledge of the University, majors offered,
how they heard about the Institution, economic benefits offered, perception of its
prestige and academic level, etc. Results of this field research indicate that the
positioning of the Universidad Central de México ( Mexico Central University) in
the market, as shown in results of the field research, is not adequate. Based on the
results of this research, it was determined that the present positioning strategies
are not efficient and that new strategies must be implemented, as well as intense
communication activities, all of which are included in the proposals that appear in
this thesis.

(KEY WORDS: Strategies, promotion, positioning)
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INTRODUCCION

La mercadotecnia a través de sus diferentes funciones proporciona las

bases para una adecuada toma de decisiones.

El servicio esta presente en todas las circunstancias de nuestra vida:
transporte, salud, recreacién, educacion, etc. El sector servicios gana cada dia
mas, una mayor participacion en la economia de los paises. Los servicios,
inmersos en una verdadera economia de mercado, han impulsado el crecimiento
de la economia al aumentar la demanda y las necesidades de las personas. Por
tanto, la mercadotecnia de servicios debe capacitar y preparar a las empresas
para identificar las necesidades y deseos de los clientes y proponer soluciones a

las mismas.

El presente estudio estd enfocado a esta importante rama de Ila
mercadotecnia y en especifico, a los servicios educativos. El proporcionar
servicios educativos de calidad y ofrecer al mercado alternativas acordes a sus

necesidades y expectativas debe ser una prioridad en las instituciones del ramo.

La demanda de servicios se puede ver afectada por miiltiples factores:
internos y externos. La disminucion de la demanda es la razon de estudio de este

proyecto ya que se parte del planteamiento del problema siguiente:

¢Es la baja inscripcion en el la Universidad Central de México (UCEM)
consecuencia del posicionamiento logrado por las estrategias de promocién
actuales? El problema se centra en los aspectos tales como la eficiencia
promocional actual y la informacién proporcionada al mercado, descenso en la
matricula y el posicionamiento en el mercado de Celaya y la Region Laja - Bajio

sobre los servicios educativos ofertados.



El estudio de la disminucion en la demanda es importante ya que afecta
los ingresos y la rentabilidad de la institucion asi como a los programas y
proyectos de la misma. Se parte de la hipétesis de que la baja matricula se debe
al posicionamiento generado en el mercado por las estrategias promocionales

actuales.

La investigacion proporciona informacién actual del nivel de
posicionamiento en el mercado, lo que servira de base para la toma de decisiones
en la planeacién de estrategias promocionales eficientes futuras que garanticen
una afluencia de clientes cada vez mayor. Si lo que se busca es ser [a mejor
opcion educativa y llegar a un mercado definido, es necesario determinar si dicho
mercado es conciente de la presencia de la Instituciébn y ademas, la imagen que
se tiene de la misma. La medicion de la eficiencia promocional permite determinar
el posicionamiento obtenido y su influencia en lo que es mas importante en las
empresas: la captacidn de clientes reflejada, en este caso, en la matricula escolar

de nuevo ingreso.

Dado lo anterior los objetivos a lograr con la investigacién son: en general,
demostrar que las estrategias promocionales actuales no son eficientes para la
captacion de alumnos y en especifico identificar el posicionamiento actual en el
mercado, identificar las causas de la no elecciéon de esta institucién en particular
(baja matricula inicial), determinar los medios de comunicacién mas eficientes y

por uitimo el disefio de estrategias de posicionamiento.

La metodologia utilizada es mixta ( documental y de campo). La técnica a
utilizar es el estudio de fuentes primarias de informacion utilizando como

instrumento la encuesta.

Este estudio se presenta integrado por seis capituios: el primero de ellos
enfocado a el analisis de la situaciéon actual de las instituciones de educacion

superior publica y privada en el pais; el segundo proporciona informacién referente



a fa Empresa(UCEM) y el tercero, informacion sobre la situacion actual de la
misma. El cuarto capitulo indica la metodologia empleada para la investigacion
de mercados realizada. En el quinto capitulo se incluye la teoria referente a las
estrategias promocionales de posicionamiento y en el sexto capitulo se emiten las
propuestas de estrategias promocionales susceptibles de ser implementadas con
un enfoque publicitario, de disefio de imagen , de promocién de ventas, internet y

de relaciones ptblicas.

Se da por terminado este trabajo incluyendo las conclusiones del mismo.



CAPITULO |

ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LAS INSTITUCIONES DE
EDUCACION SUPERIOR

El analisis situacional (o de la situacién) contiene gran cantidad de
informacién y, como el término indica, es una analisis de la circunstancias que
enfrenta el producto o servicio propuesto. Debido a que el analisis situacional &s
resultado de la observacién a su ambiente, muchos expertos en mercadotecnia

llaman a este proceso monitoreo del ambiente.

Proceso sistematico para analizar tanto el medio interno y la capacidad de
una organizacién, como el contexto externo, politico, social, econdémico y
programatico dentro del cual se cumple un programa. Dicho analisis se realiza con
el propésito de determinar un curso de accién para mejorar la administracién del

programa, el rendimiento y la sustentabilidad del mismo.

El analisis de la situacion actual sintetiza la informacion pertinente
obtenida sobre el entorno que rodea a las instituciones. Con base en este analisis
se pueden visualizar escenarios y las oportunidades, amenazas, debilidades y
fortalezas. Estos escenarios serviran para prever contingencias y actuar en

consecuencia.
1.1 Instituciones publicas

El articulo tercero de la Constitucién Politica de los Estados Unidos

Mexicanos establece que:

La educacién que imparta el Estado - Federacién, Estados y
Municipios- tendera a desarrollar arménicamente todas las
facultades del ser humano y fomentara en él, a la vez, el amor a la
patria y la conciencia de la solidaridad internacional en la
independencia y en la justicia. (Constitucion Politica de Guanajuato,
2004, Pag 4).



El articulo quinto de la Constitucion Politica de los Estados Unidos
Mexicanos establece que “a ninguna persona podra impedirsele que se dedique a
la profesion, industria, comercio o trabajo que le acomode, siendo licitos”

(Constitucién Politica de Guanajuato, 2004, Pag. 7)

Esto garantiza el derecho a elegir profesion.

La educacién en y para el trabajo se encuentra garantizada en el Art. 123

Fraccién Xl de la Constitucion Politica de México.

La educacién superior en México esta integrada por un conjunto de
instituciones publicas y privadas, con régimen juridico, ofertas profesionales y de
postgrado, antigiedad, tamafio, capacidad de investigacion, instalaciones y

recursos intelectuales diferentes.

La educacion superior se define como aquella que es posterior al
bachillerato. Estd compuesta por la licenciatura, especialidad, la maestria y el
doctorado, asi como por opciones terminales previa a la conclusién de la
licenciatura( tal es el caso de las carreras denominadas Técnico Superior

Universitario) .

Comprende la educacion normal superior en todos sus niveles. Para
cursar la licenciatura y la normal superior debe concluirse el bachillerato o sus
equivalentes; para cursar estudios de maestria es indispensable la licenciatura;
para cursar estudios de doctorado, es necesario tener el grado de maestria o los

créditos académicos necesarios.

Por su régimen juridico, las instituciones de educacion superior pueden
constituirse en universidades publicas auténomas, universidades publicas

estatales, instituciones dependientes del Estado, e instituciones privadas



reconocidas por la Secretaria de Educacion Publica, los gobiernos de los Estados o

los organismos descentralizados del Estado.

Las universidades a las que el Congreso de la Unién Federal o los
congresos de los Estados les otorguen la autonomia, son organismos

descentralizados del Estado.

Las universidades publicas estatales son creadas por los Congresos de
los Estados como organismos publicos con personalidad juridica propia. Pueden
ser descentralizadas del Estado, pero no tienen autonomia, pues en la
designaciéon de sus autoridades interviene el gobierno de la entidad. Por lo

general, no obstante, estas universidades determinan sus actividades académicas.

En general, el gobierno federal también ejerce control sobre la forma de
administracién y los planes y programas de estudio. Las instituciones del gobierno
federal dependen en su mayoria de la Secretaria de Educaciéon Publica, aunque
otras Secretarias de Estado también tienen bajo su cargo algunas instituciones

educativas.

1.1.1 Instituciones plblicas de educacién superior a nivel nacional
A continuacion se presenta una serie de cuadros que engloban a las
instituciones de educacién superior ptblicas a nivel nacional. Los cuadros indican
a las instituciones ptiblicas de educacion superior por cada uno de los Estados de

la Republica Mexicana



Cuadro 1.1 Instituciones de educacion superior publicas del Estado de
Aguascalientes

Entidad federativa Instituciones

P

Instituto  Estatal de  Seguridad Publica de
Aguascalientes

Unidad U.P.N. 011 Aguascalientes

Aguascalientes Universidad Politécnica de Aguascalientes

Universidad Tecnol6gica de Aguascalientes

Universidad Tecnologica del Norte de Aguascalientes
Universidad Tecnoldgica del Norte de Aguascalientes
Unidad A
(http:/Mww.sep.gob.mx/wb2/sep/sep_107_sistema_educativo_na,28/06/05)

Cuadro 1.2 Instituciones de educacién superior piblicas de los Estado de Baja
California Norte, Baja California Sur y Campeche

Entidad Federativa Instituciones

Departamento de Oceanografia

Centro de Investigacion Cientifica y Educacién Superior
de

Ensenada

Centro de Capacitacion de Estudios Fiscales y Finanzas
Publica

Centro de Estudios Pedagdgicos del Estado

Instituto de Bellas Artes

Escuela Normal Urbana Nocturna

Universidad Tecnolégica de Tijuana

Instituto Tecnolégico Superior de Ciudad Constitucién
Unidad UPN 03-a

Instituto Tecnoldgico de Estudios Superiores de los
Cabos

Instituto Tecnolégico Superior del Estado de Campeche
Escuela de Trabajo Social del I.C.

Escuela Superior de Turismo

Escuela de Periodismo y Ciencias de la Comunicacién
Escuela de Educacion Artistica del |.C.

Universidad Tecnholégica de Campeche
(http:/mvww.sep.gob.mx/wb2/sep/sep_107_sistema_educativo_na, 28/06/05)

Baja California Norte

Baja California Sur

Campeche




Cuadro 1.3 Instituciones de educacién superior publicas de los Estado de
Coahuila,Colima, Chiapas, Chihuahua , Distrito Federal y Durango

Entidad Federativa

Instituciones

Coahuila

Instituto Tecnolégico Superior de Acufia

Universidad Tecnolégica de la Regioén Centro de Coah.
Instituto Tecnolégico Superior de Monclova

UPN Unidad Sead 54

Universidad Tecnolégica del Norte de Coahuila
Universidad Tecnolégica de Coahuila

Colima

Instituto tecnologico de Colima
Unidad UPN Colima

Chiapas

Universidad Tecnol6gica de la Selva

Centro de Estudios Superiores de México y Centro
América

Universidad Pedagogica Nacional Tapachula
Escuela de Nutricion

Escuela Superior de Trabajo Social

Escuela de Ingenieria Topografica

Chihuahua

Universidad Tecnologica de Chihuahua

UPN Unidad Sead 08 A

Centro de Investigaciéon y Docencia

Universidad Tecnolégica de Ciudad Juarez

UPN Unidad Sead 08 B

Instituto Tecnoldgico Superior de Nuevo Casas Grandes

Distrito Federal

CIEA Seccién de Metodologia y Teoria de la Ciencia
Centro Mexicano para la Produccion mas Limpia
IPN Escuela Superior de Cémputo (ESFM)

CIEA Departamento de Matematica Educativa

CIEA Departamento de Biomedicina Molecular
CIEA Departamento de Biologia Celular

CIEA Departamento de Bioguimica

Durango

Instituto Tecnolégico Agropecuario 1

Instituto Tecnoldgico de Durango Unidad Regional
Universitaria de Zonas Aridas

Instituto Tecnoldgico Forestal 1

(http://www.sep.gob.mx/wb2/sep/sep_107_sistema_educativo_na, 28/06/05)




Cuadro 1.4 Instituciones de educaciéon superior publicas de los

Guanajuato, Guerrero, Hidalgo y Jalisco

Entidad Federativa

Instituciones

Guanajuato

Universidad Continente Americano
Universidad del Valle de México
Universidad de Ledn

instituto Allende

Universidad Continente Americano

Centro de Estudios Superiores Allende
Escuela de Contaduria Lasallista Benavente

Guerrero

Centro Universitario Espafiol

Escuela de Ciencias Sociales y Administrativas
Jaime Torres Bodet

Centro Universitario del Pacifico Sur A.C.

Justo Sierra

Escuela de Ciencias Sociales y Administrativas
Facultad de Turismo

Facultad de Derecho

Facultad de Comunicaciones y Relaciones Publicas
Facultad de Arquitectura

Hidalgo

Centro de Estudios Superiores del Norte de Hidalgo
Instituto de Ciencias y Estudios Superiores de Hidalgo
Centro Universitario Vasco de Quiroga de Huejutla
Direccién de Posgrado e Investigacion

Instituto Tecnolégico de la Construccion

Instituto de Administracién Publica del Estado de Hidalgo
A.C.

Instituto Tecnolbégico Latinoamericano

Centro Hidalguense de Estudios Superiores S. C.
Universidad Cientifica Latinoamericana de Hidalgo
Centro Universitario Continental

Jalisco

Instituto de Estudios Superiores de Autlan
Centro Universitario Azteca

Centro de Estudios Universitarios Columbia
Universidad La Salle Guadalajara

Centro Universitario Torres Andrade

Centro de Estudios Universitarios Veracruz

(http://Awww.sep.gob.mx/wb2/sep/sep_107_sistema_educativo_na, 28/06/05)
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Cuadro 1.5 Instituciones de educacién superior publicas de los Estado de
Michoacan, Morelos, Nayarit, Nuevo Le6n, Oaxaca, Puebla y Querétaro

Entidad Federativa

Instituciones

Michoacan

Inst Tecnolégico Superior de Apatzingan

Instituto Tecnolégico Superior Purepecha

instituto Tecnolégico Superior de Cd. Hidalgo
Instituto Tecnolégico Superior de Huetamo

IMCED

Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo

Morelos

UPN Unidad 171 Subsede Cuautla

Universidad Pedagégica Nacional Unidad 171

Centro de Investigacién y Docencia en Humanidades del
Estado

Universidad Tecnolégica Emiliano Zapata

Universidad Pedagégica Nacional 17-1 Subsede Galeana

Nayarit

Universidad Tecnoldgica de Nayarit
Universidad Tecnolégica de la Costa
Instituto Tecnoldgico de Tepic
Instituto Tecnolégico del Mar No. 6

Nuevo Le6n

Universidad Tecnoldgica Gral. Mariano Escobedo
Escuela de Ciencias de la Educacion

Escuela de Graduados de la Escuela Normal Superior del
Estado

Instituto de Salud Mental de Nuevo Leodn

Oaxaca

UPN Unidad 20-C

Universidad Tecnolégica de la Mixteca
Universidad del Papaloapan

Unidad UPN 20-A Oaxaca

Unidad UPN 20-B Tuxtepec

Puebla

Instituto Tecnolégico Superior de Acatlan de O.
Unides Campus Ahuazotepec

Instituto Tecnolégico Superior de Atlixco
instituto Tecnolégico Superior de Ciudad Serdan
Instituto Tecnoldgico Superior de Huauchinango

Querétaro
Estatal

Universidad Tecnolégica de Querétaro

Universidad Tecnolégica de San Juan del Rio

Centro de Investigacion y Des. Tec. en Electroquimica S. C.
Centro de Ingenieria y Desarrollo Industrial

Escuela de Lauderia

nstituto Tecnol6gico de Querétaro
investa. del IPN.

(http:/mwww.sep.gob.mx/wb2/sep/sep_107_sistema_educativo_na, 28/06/05)
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Cuadro 1.6 Instituciones de educaciéon superior pulblicas de los Estado de
Quintana Roo., S.L.P, Sinaloa, Sonora, Tabasco, Tamaulipas y Tlaxcala

Entidad Federativa

Instituciones

Quintana Roo

Universidad de Quintana Roo (Unidad Regional Cozumel)
Instituto Tecnolégico Superior de F.C.P.

Unidad 231 Médulo F.C.P.

Universidad de Quintana Roo

Esc. de Terapia Fisica Dr. Alfonso Tohen Zamudio

San Luis Potosi

Colegio de Educacion Superior de Cardenas
Colegio de Educacién Superior de Cerritos
Colegio de Educacién Superior de Tancanhuitz
Unidad 242 Universidad Pedagégica Nacional
Colegio de Educacion Superior de Charcas

Sinaloa

Unidad los Mochis U de O

Universidad Auténoma indigena de México Unidad Mochis
Unidad Culiacan U de O

Unidad el Fuerte U de O

Universidad Auténoma Indigena de México Unidad
Mochicahui

Sonora

Universidad Tecnolégica del Sur de Sonora
Instituto Tecnolégico de Cajeme

Instituto Superior Tecnolégico de Cananea
Universidad Tecnolégica de Hermosillo
Unidad Académica Hermosillo Cesues

Tabasco

Instituto Tecnolégico Superior de los Rios

Division de Ciencias de la Tierra

Divisiéon de Ciencias Econdmico-Administrativas

Division de Humanidades y Ciencias del Comportamiento
Divisién de Ciencias Basicas e Ingenieria

Tamaulipas-

niversidad Tecnolégica de Altamira

UPN Unidad 282 Tampico

Universidad Tecnol6gica de Matamoros
Unidad Sead 283

Universidad Tecnolégica de Nuevo Laredo
Unidad Sead 284

Tlaxcala

Universidad Tecnolégica

Centro de Estudios Superiores de Comunicacién Educativa
de Tiaxcala

Instituto Tecnolégico Apizaco

Inst. Tecnolégico Agropecuario. Num.29

(http://iwww.sep.gob.mx/wb2/sep/sep_107_sistema_educativo_na, 28/06/05)
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Cuadro 1.7 Instituciones de educacién superior publicas de los Estado de
Veracruz, Yucatan y Zacatecas

Entidad Federativa Instituciones

Instituto Tecnolégico Superior de Acayucan

Instituto Tecnoldgico Superior del Mar de Alvarado
Veracruz Universidad Pedagégica Veracruzana Centro Naranjos
Universidad Pedagoégica Veracruzana Centro Cd. Mendoza
Centro Regional de Estudios Ciudad Mendoza
Universidad Tecnol6gica Metropolitana

Escuela Normal Superior de Yucatan Antonio Betancourt
Pérez

Instituto Tecnolégico Superior de Motul

Instituto Tecnolégico Superior del Sur

Instituto Tecnolégico Superior de Progreso

Escuela de Enfermeria Beatriz Gonzalez Ortega
Universidad Politécnica de Zacatecas

Zacatecas Instituto Tecnolégico Sup. de Fresnilio

Universidad Tecnologica del Estado de Zacatecas
Instituto Tecnolégico Superior de Jerez
(http://www.sep.gob.mx/wb2/sep/sep_107_sistema_educativo_na, 28/06/05)

Yucatan

Lo anterior representa soélo una parte del panorama nacional de las

instituciones educativas a nivel superior, alin cuando no es una lista exhaustiva.
1.1.2 Sistema Educativo Nacional

El articulo 10 de la Ley General de Educacién a nivel federal sefiala que
el sistema educativo nacional esta integrado por:
1) Los educandos y los educadores.
2) Las autoridades educativas.
3) Los planes, programas, métodos y materiales educativos.
4) Las instituciones educativas del Estado y de sus organismos descentralizados.
5) Las instituciones de los particulares con autorizaciéon o con reconocimiento de
validez oficial de estudios.
6) Las instituciones de educacién superior a las que la Ley otorga autonomia.
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Los niveles educativos del sistema:

El sistema esta compuesto por seis niveles educativos: inicial, preescolar,
primaria, secundaria, media superior (bachilleratos y profesional media), superior
(licenciatura y postgrado). Ademas, el sistema ofrece servicios de educacion
especial, de capacitacion para el trabajo, de educacion para adultos
(alfabetizacion, primaria y secundaria, capacitacion no formal para el trabajo) y de

educacién indigena o bilinglie-bicultural (preescolar, primaria y secundaria).

El sistema ofrece el servicio educativo en dos grandes modalidades:
escolarizada y abierta. El servicio escolarizado esta destinado a proporcionar
educacion mediante la atencion a grupos de alumnos que concurren diariamente a

un centro educativo de acuerdo con el calendario educativo oficial.

El servicio no escolarizado esta destinado a proporcionar la oportunidad
de continuar o concluir su educacién a los alumnos que no pueden incorporarse a
los servicios escolarizados. Esta educacién se imparte a través de asesorias
pedagogicas a los alumnos sin que para ello tengan que concurrir diariamente a
una escuela. Los alumnos se sujetan a una serie de examenes para certificar el

adelanto en el cumplimiento del programa.

1.1.3 Plan Nacional de Desarrollo en materia educativa

En el Plan Nacional de Desarrollo (PND) 2001 — 2006 emitido por el
Gobierno Federal (2001), se establece que la educacién es factor de progreso y
fuente de oportunidades para el bienestar individual y colectivo; repercute en la
calidad de vida, en la equidad social, en las normas y practicas de {a convivencia
humana, en la vitalidad de los sistemas democraticos y en los estandares del
bienestar material de las naciones; influye en el desarrollo afectivo, civico y social,
y en la capacidad y creatividad de las personas y de las comunidades. Sostiene

que la educacion, en suma, afecta la capacidad y la potencialidad de las personas
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y las sociedades, determina su preparacion y es el fundamento de su confianza

para enfrentar el futuro.

Es un hecho que en el pueblo de México existen ancestrales y profundas
desigualdades en todos los ambitos: social, econémico, cultural, intelectual, y por

supuesto, educativo.

La situacion actual en materia educativa y las condiciones demogréficas,
politicas y econoémicas de México requieren esfuerzos coordinados entre gobierno

y sociedad en favor de la educacion.

Para que dichos esfuerzos rindan frutos, en el PND se establece que el

pais debe contar con programas, proyectos y acciones que pemitan tener:

a) Educacioén para todos

El reto de llevar la educacién a todos los mexicanos mediante el
sistema educativo formal y de la multiplicaciéon de oportunidades de
educacioén no formal, incluye tomar en cuenta la pluralidad cultural,
étnica y lingiistica del pais para eliminar el rezago en la educacion
indigena, siempre con respeto a sus culturas (PND, 2001,
http://pnd.presidencia.gob.mx/)

b) Educacién de calidad

Una educacion de calidad significa atender el desarrollo de las
capacidades y habilidades individuales -en los ambitos intelectual,
artistico, afectivo, social y deportivo-, al mismo tiempo que se
fomentan los valores que aseguran una convivencia solidaria y
comprometida, se forma a los individuos para la ciudadania y se les
capacita para la competitividad y exigencias del mundo del trabajo.

La calidad, como caracteristica del sistema educativo, se lograra con
la diversidad de instituciones y programas educativos en el pais que,
en un ambiente de libertad y bajo reglas claras y explicitas de
calidad, concurran para ofrecer perfiles curriculares, condiciones
intelectuales, procesos de instruccion y ambientes humanos
atractivos para los mexicanos.

(PND, 2001, http://pnd.presidencia.gob.mx/)

14



¢) Educacién de vanguardia .

La fuerza de la economia, el comercio y las comunicaciones
globales impulsan también la globalizacion de los sistemas
educativos de las naciones que aspiran a participar activamente en
los foros y los intercambios internacionales. La explosion del
conocimiento y el acelerado paso hacia una sociedad y una
economia basadas y estructuradas en torno a él, obligan a repensar
los propésitos del sistema educativo y a reconsiderar la organizacion
social con miras al aprendizaje y al aprovechamiento del
conocimiento por toda la sociedad. El avance y la penetracién de las
tecnologias lleva a reflexionar no sélo sobre céomo las usamos mejor
para educar sino incluso a repensar los procesos y los contenidos
mismos de la educacién y a considerar cuales tecnologias
incorporar, cuando y a qué ritmo. (PND, 2001,
http://pnd.presidencia.gob.mx/)

El pais requiere, por lo tanto, formar a profesionistas,
especialistas e investigadores capaces de crear, innovar y aplicar
nuevos conocimientos de tal forma que se traduzcan en beneficio
colectivo; requiere, ademas, el apoyo educativo y tecnolégico de las
industrias y empresas; servicios y programas formales e informales
de educacién transmitidos por los medios de comunicacién; contar
con la infraestructura cientifica y tecnolégica y con los acervos de
informacion digitalizada que permitan a la poblacién estar en
contacto con [a informacién y los conocimientos necesarios para su

desarrollo. (PND, 2001, http://pnd.presidencia.gob.mx/)

Para el logro de los programas, proyectos y acciones, el Gobierno de la
Republica ha determinado objetivos rectores y estrategias en materia de

Desarrollo Social y Humano :
1.1.3.1 Programas, objetivos rectores y estrategias.

1.1.3.1.1 Niveles de educacion y bienestar

La educacién por si sola no elimina la pobreza ni logra las
condiciones de sustentabilidad econémica y de bienestar social.; sin
embargo, histéricamente se ha demostrado que la educacién es la
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base del crecimiento personal y que hoy es factor determinante en el
acceso igualitario a las oportunidades de mejoramiento de la calidad
de vida. No hay desarrollo humano posible sin educacion; por ello, la
educacion es ante todo un derecho basico, que el Estado y la
sociedad tienen la responsabilidad ineludible de hacer efectivo.
(PND, 2001, http://pnd.presidencia.gob.mx/)

Por tanto, la demanda de servicios que presta el gobierno se
incrementara y sera especialmente alta en educacion y salud

El Objetivo rector 1 para este programa sera mejorar los niveles de
educacioén y bienestar de los mexicanos:

Mejorar los niveles de educacién y bienestar implica erradicar las
causas de la pobreza, atender la satisfaccion de las necesidades
basicas, crear oportunidades de desarrollo humano y proporcionar la
infraestructura necesaria para lograr que todos los mexicanos estén
por encima de ciertos umbrales minimos de educacién y bienestar.
(PND, 2001, http:/pnd.presidencia.gob.mx/)

Las estrategias a seguir son:

a) Proporcionar una educacion de calidad, adecuada a las
necesidades de todos los mexicanos

b) Lograr que la educacion responda a las necesidades de los
individuos y a los requerimientos del desarrollo regional y
nacional.

¢) Tanto los contenidos como la gestion de la educaciéon deben
adecuarse de manera continua para satisfacer las exigencias de
la vida diaria de las personas, en los ambitos social, cultural y
laboral.

d) La politica educativa debe lograr que los mexicanos adquieran los
conocimientos, competencias y destrezas, asi como las actitudes
y valores necesarios para su pleno desarrollo y para el
mejoramiento de la nacion. Se pondra énfasis no sélo en la
cobertura y la ampliacion de los servicios educativos, sino
también en la equidad y calidad de los mismos, a fin de corregir
desigualdades entre grupos sociales y regiones. (PND, 2001,
http://pnd.presidencia.gob.mx/)
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1.1.3.1.2 Equidad e iguaidad

El Objetivo rector 2: Acrecentar la equidad y la igualdad de
oportunidades.

incrementar la equidad y la igualdad de oportunidades implica utilizar
criterios que reconozcan las diferencias y desigualdades sociales
para disefiar estrategias de politica social dirigidas a ampliar y
ofrecer igualdad de oportunidades a todos los hombres y mujeres de
la poblaciéon mexicana. (PND, 2001, http://pnd.presidencia.gob.mx/)

Las estrategias a seguir para este programa de equidad e igualdad
son:

a) Avanzar hacia la equidad en la educacion

Brindar servicios con calidad uniforme a todos los educandos y
asegurar que reciban la atenciébn que requieren para lograr la
igualdad de capacidades, sin distincion de condicién
socioecondémica, lugar de residencia, género, etnia, cultura o
capacidad fisica e intelectual. (PND, 2001,
http://pnd.presidencia.gob.mx/)

b) De forma paralela se debera adecuar la asignaciéon del gasto
educativo

concentrandolo en las zonas y centros educativos de mayor
pobreza para lograr su mejoramiento continuo y, en esa medida,
mejorar la eficacia interna y equidad del sistema al asegurar la
cobertura de las comunidades indigenas, de los migrantes, de los
ninos en condicion de pobreza y de los desplazados.El uso
pedagdgico de las nuevas tecnologias debera cuidarse en el
contexto de un proyecto social y educativo cuyo eje sea la equidad;
la posibilidad de hacer mas eficaces los aprendizajes via la
tecnologia debera potenciar las capacidades de los profesores y el
respeto a las identidades culturales antes que las virtudes
prometidas por la tecnologia(PND, 2001,
hitp://pnd.presidencia.gob.mx/)

1.1.3.1.3. Capacidad e iniciativa

Diagnéstico:

Los esfuerzos institucionales en materia de educacion para adultos,
capacitacion laboral y educacién técnica son aun insuficientes en
cuanto a sus estrategias y alcances. Muestra de ello son Jas
dificultades para impartir la capacitacion laboral y la educaciéon
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técnica basada en normas de competencia entre las instituciones
publicas y privadas que ofrecen estos servicios

No obstante que la oferta de educacién media superior y superior
estd conformada por un gran nimero de tipos, modalidades e
instituciones educativas, estos niveles aparecen como subsistemas
educativos muy extensos y complejos, pero poco diversificados. Por
otra parte, aunque muchas instituciones han iniciado procesos de
transformacion en sus programas y esquemas de instruccion, no han
logrado, en general, constituir una oferta flexible, diversa y relevante,
adecuada a las necesidades de la poblaciéon joven y adulta que
demanda continuar instruyéndose mas alla de su educacién basica.

(PND, 2001, http://pnd.presidencia.gob.mx/)

El objetivo rector 3: impulsar la educacién para el desarrollo de las
capacidades personales y de iniciativa individual y colectiva.
Impuisar la consolidacién de un sistema educativo nacional que se
apoye en la ciencia y la tecnologia para ofrecer una educaciéon de
calidad y diversificada que fortalezca la capacidad individual al
proveer a los estudiantes de conocimientos sélidos, pertinentes y de
avanzada y asegurar que posean las destrezas y habilidades que se
requieren en el mundo contemporaneo (PND, 2001,
http://pnd.presidencia.gob.mx/)

Las estrategias a seguir se enuncian a continuacion.

a) Diversificar y flexibilizar las ofertas de la educacién media superior
y superior a fin de lograr una mayor adecuacién de los aprendizajes
respecto de las necesidades individuales y los requerimientos
laborales.

b) Las instituciones de estos niveles deberan asumir como prioridad
la transformacion de sus procesos pedagogicos, tanto en el ambito
de los métodos y medios como en el de los contenidos, de forma
que todos sus estudiantes construyan aprendizajes centrados en el
desarrollo de estrategias de pensamiento, de acceso, interpretacion,
organizacién y utilizacién responsable de la informacién y de trabajo
cooperativo que los oriente hacia la adquisicion de capacidades de
iniciativa e innovacion. (PND, 2001, hitp://pnd.presidencia.gob.mx/)

Durante la mayor parte del siglo XX, el impulso a la educacién en el
pais tuvo importantes efectos sobre las transformaciones sociales.
En particular, el apoyo a la educacion publica, desde el nivel basico
hasta el posgrado, abrié oportunidades significativas de movilidad
social y mejoramiento econdmico para muchisimas generaciones de
mexicanos.
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En las dltimas tres décadas el analfabetismo disminuy6é en grado
notable, hasta situarse en la actualidad en 9.5% de la poblacién,
concentrandose el 35.2% en adultos con edades por arriba de 60
anos.

El promedio de afos cursados en la escuela, que en 1970 era de 3.7
para los hombres y 3.1 para las mujeres, se elevo hasta llegar en el
afo de 2000 a 7.8 y 7.3 afos, respectivamente.

La matricula total en el sistema educativo ascendié de 11.23
millones de estudiantes en 1970 a 29.70 millones en 2000.

Gracias a esto aumentaron las capacidades y los conocimientos de
la poblacién, se posibilitd el acceso a mejores oportunidades de
desarrollo, se iniciaron procesos de inclusion social de grupos que
habian estado marginados del desarrollo, se alentaron actitudes de
autovaloraciéon en hombres y mujeres que padecian distintas formas
de discriminacion y se p ot e n ¢ i a ron conductas de reivindicacion
de derechos humanos, sociales y politicos.

No obstante, la igualdad de oportunidades para acceder a la
educacién todavia no se ha logrado para todos los grupos sociales,
especialmente entre los indigenas.

Asimismo, la desercion escolar en la educacién basica es alta, sobre
todo en el nivel de secundaria, donde sélo 76.3% de los estudiantes
que ingresan congcluyen el ciclo.

En los niveles educativos superiores el fenémeno del abandono es
aun mayor; aungque existen notables excepciones, quienes logran
un grado universitario provienen por lo general de familias de
ingresos medios y altos. Las desigualdades educativas son notables,
sobre todo entre el medio rural y el urbano y, en especial, en la
poblacién indigena.

Por otra parte, el rezago educativo en el pais es muy considerable,
pues alrededor de 36 millones de habitantes abandonaron la escuela
antes de concluir la educacién basica y hoy se enfrentan a limitadas
oportunidades para su desarrollo.

Otras deficiencias se relacionan con la insuficiente vinculacién entre
la educacién tecnolégica y el aparato productivo, con el
mantenimiento de paradigmas que no han valorado adecuadamente
la adquisicién y el desarrollo de capacidades para aprender durante
toda la vida, y con la poca atencién que se da a la ciencia, a la
investigacion cientifica y al fomento de fa innovacién Por todo lo
anterior expuesto, el compromiso con la Nacién es:
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México requiere que la educaciéon sea la columna vertebral de su
despegue. Estamos comprometidos con esta tarea mediante el
apoyo de acciones que aseguren un acceso universal al
conocimiento y que logren un sistema educativo que proporcione
conocimientos, habilidades y valores a toda la poblacion. Esta
educacién debe ser de gran calidad en todas las modalidades:
escolarizada, no escolarizada, continua, para el trabajo y para la
vida. (PND, 2001, hitp://pnd.presidencia.gob.mx/)

1.1.4 Situacién de la educacion superior en el estado de Guanajuato
Para el Estado de Guanajuato, y de acuerdo a la informacion obtenida del
Sistema para el Analisis de la Estadistica Educativa (SISTISEP) la situacién de la
educacion superior se muestra tomando en cuenta los niveles de absorcion,
deserciéon y cobertura de las instituciones publicas. Dicho sistema permite
formular indicadores y pronosticos de los servicios educativos asi como el
comportamiento de la matricula dentro del sistema educativo ptblico .

Los mapas indican la imagen de la entidad seleccionada y el ciclo escolar
asi como el nivel educativo consultado. El recuadro grafico muestra el
comportamiento del indicador seleccionado (educacién superior, absorcién,
desercién y cobertura). El cuadro de informacién muestra los datos del indicador
seleccionado. ( Ver figuras 1.1,1.2,1.3)

En base a los indices poblacionales y con las proyecciones dadas por

este sistema es posible determinar la poblaciéon no atendida por el sistema de

educacién publica y con ello un posible mercado potencial.
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de pensar y actuar de manera racional autonor 1 para ser frente a

problematic cotidiana y propc :r alterna ras de soluci 1 a la misma.
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15. Actualizacién de la publicidad con los proveedores externos para determinar
spots y frecuencias de medios
16. Actualizacion de informacion de medios impresos para efectos de promocion

escolar

Actualmente este Departamento funge como el principal responsables de
la comunicacién institucional hacia el interior y exterior de la misma y, ademas de

todas las actividades tendientes a Ia captacion de nuevos alumnos.

En este capitulo se presenta el panorama general de la institucién en la
cual se realiza la investigacion. Como se deduce de Ia informacién proporcionada
en él, existe competencia tanto de instituciones publicas como privadas. Se
muestra la situacion actual de Ia captacion de alumnos y el analisis DOFA general

institucional.

En el capitulo siguiente se proporciona informacién sobre la investigacion

de mercados y su metodologia.
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graficos mostrados con anterioridad. Es preocupante la situacion en tanto que muy
poca gente la percibe como una institucion de prestigio, la consideran como una
escuela pequefia en infraestructura y con una ubicacién no adecuada. Ademas se
desconoce su oferta de licenciaturas, la calidad de sus programas académicos y
de sus docentes. Los medios publicitarios usados para difundir su quehacer

institucional no han dejado huella en el mercado.

Esta es la situacion general mostrada por la investigacion en referencia a

la eficiencia promocional actual.

En el capitulo siguiente se enmarca la teoria que rige las estrategias

promocionales de posicionamiento en el mercado.
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CAPITULOV

ESTRATEGIAS PROMOCIONALES DE POSICIONAMIENTO

Los elementos conceptuales que integran la promocion y el

posicionamiento son los elementos a tratar en el presente capitulo.

5.1 Marco conceptual

Diferentes autores han definido el concepto, sin embargo se considera
que fueron Al Ries y Jack Trout quienes idearon el término posicionamiento en la
década de 1970.

Ries y Trout lo definen como “la forma de diferenciarse en la mente de su

cliente prospecto” (2002, Pag. 3)

“Posicionamiento: estrategia de mercadotecnia que pretende controlar la
percepcion de un producto o servicio en relacion con los de la competencia”
(Imber y Toffler, 2002, Pag. 456)

“El posicionamiento se refiere a la posicion del producto en relacion con la
ubicacion de los productos competidores en la mente de los consumidores”
(Coehn, 2004, Pag. 52)

“El posicionamiento de productos se refiere a las decisiones y
actividades orientadas a crear y mantener en la mente de los clientes un
determinado concepto sobre el producto (en relacion con las marcas
competitivas)’. (Pride y Ferrel, 1997, Pag. 291)

“Una Posicion es la manera en que los clientes actuales y posibles ven un

producto, marca u organizacion en relacion con la competencia” (Stanton, Etzel y
Walker, 2004, Pag. 183)
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“Hay tres pasos en la estrategia de posicionamiento:

a) Elegir el concepto de posicionamiento. Para posicionar un producto o
una organizacion el vendedor debe empezar por determinar qué es
importante para el mercado meta (atributos deseables)

b) Disefiar la dimensiéon o caracteristica que mejor comunica la
posicion: una posicion puede comunicarse con una marca, lema,
apariencia u otras peculiaridades del producto, el lugar donde se
vende, el aspecto de los empleados.

c) Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que
comuniquen una posiciobn congruente. Aunque uno o dos
dimensiones sean los principales comunicadores de la posicion,
todos los elementos de la mezcla de marketing (producto, precio,
promocion vy distribucién) deben completar la posicién pretendida.
(Stanton, Etzel y Walker, 2004, Pag. 184)

El posicionamiento de productos refleja los procesos de clasificacion y de

consideracion de los consumidores.

Existen dos clases de conceptos:
1) Concepto de comunicacién o publicitario

2) Concepto de producto o concepto medular para posicionamiento (core concept).

Posicionamiento es todo aquello que haga o diga una persona o una

empresa que llegue a la mente de los consumidores, usuarios y clientes.

El producto, la empresa, el servicio, significan algo que pasa a ser parte
de la vida de los clientes. Pueden representarse con una palabra, pero esta
palabra solamente sintetiza un cimulo de percepciones y vivencias que se han
formado por un periodo de tiempo. El posicionamiento es el espacio en la mente

del prospecto o cliente, y nada en la mente es estatico.

Al posicionar es necesario diferenciar, dos productos no pueden tener un
mismo posicionamiento, un mismo significado. Para graficar la idea, podemos
decir que cada uno ocupa una posicién, un espacio en la mente del consumidor, y

por ley natural, dos cosas no pueden ocupar un mismo espacio.
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El concepto de comunicacién o concepto publicitario es el grupo de
palabras que van a expresar el posicionamiento en los medios. El posicionamiento
lo fija el mercado. Cada pais, de acuerdo con sus habitos y costumbres, encuentra
el uso que le conviene a un producto, lo posiciona de acuerdo con el uso que le
da.

El concepto de comunicacion puede cambiar, podemos variarlo cuando
cambian las circunstancias del mercado pero el posicionamiento no puede
desviarse porque el producto cae. Mantener este equilibrio es lo que hace

particularmente dificil el trabajo de publicidad, marketing e investigacion.

Concepto de producto: Es lo que compra la gente (core concept o
concepto medular para posicionamiento). Es aquélla caracteristica del producto
que despierta la voluntad de comprar. Un gran concepto debe ser, por encima de
todo creible; la imagen de marca interesa por su respaldo de garantia de calidad,
la importancia de la marca es decisiva, la imagen de marca y su capacidad para

amparar y garantizar una promesa es algo que debe establecerse con precision.

Concepto es lo que el consumidor compra de un producto. El test de
concepto para posicionamiento determina por qué se compra o por qué no se

compra €l producto o servicio.

. La medicion del concepto para posicionamiento puede ser tanto
cuantitativo como cualitativo. El cuantitativo mide el qué, quién, cuanto, como y
donde. El cualitativo responde a el por qué de todo esto, y con ello, la
comprensioén del comportamiento del consumidor. Son estudios complementarios

y de importancia equivalente pues ninguno de los dos es autosuficiente
La imagen es una elaborada constitucién de signos y simbolos. Mientras

no demuestre su valor — de alli la importa del valor de la marca -, el consumidor no

lo aceptara en su mente. El concepto del producto debe llevar en sus entrafias una
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ventaja clara, una diferencia que asocie el beneficio que recibe el consumidor con
el producto propio que vendemos con nuestra marca. Diferenciar es la base de los
negocios exitosos. Para tener un éxito en el negocio es importante poner de

relieve el beneficio diferencial.

Existen atributos tangibles e intangibles. Puede haber beneficios
tangibles, pero no es propio referirse a beneficios intangibles, pues aunque
existan, éstos deben ser percibidos. Si no son percibidos el consumidor no los
comprendera. Debemos dar una sefial de que el beneficio estd presente, indicar

que hay algo mas, el plus, el ingrediente activo.

En todo aspecto, posicionar es diferenciar, hacer ver a nuestro producto

como Unico en su segmento

En lo referente a las estrategias de marketing, éstas resumen la forma en
que la empresa lograra sus objetivos de mercadotecnia. En este nivel la empresa
detalla el modo en que obtendra una ventaja competitiva haciendo algo mejor que
la competencia: sus productos o servicios deben de ser de mejor calidad que los
que ofrecen los competidores, sus precios tienen que ser congruentes con su
grado de calidad (valor), sus métodos de distribucion deben ser los mas eficaces
posibles y sus promociones tienen que comunicarse en forma mas educada a los

clientes que la empresa tiene como mercado meta.

“E| término estrategia se aplicaba originalmente a las operaciones
militares. En los negocios, estrategia es un plan amplio de accion por el que la
organizacién pretende alcanzar sus objetivos y cumplir con su mision”  (Stanton,

Etzel y Walker, 2004, Pag. 669)
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“Una tactica es el medio por el cual se pone en practica la estrategia. Es
un curso de accion mas detallado y especifico que la estrategia. Asimismo, las
tacticas abarcan periodos mas breves que las estrategias.” (Stanton, Etzel y

Walker, 2004, Pag. 669)

Promocién es el elemento de mezcla de marketing que se encarga de la
comunicacion integral de la empresa. Se refiere a la comunicacion efectiva que se
quiere lograr enviar a un mercado meta. La promocién se integra por varios

elementos comunmente denominados mezcla promocional.

5.2 Tipos de posicionamiento

Segun Stanton, Etzel y Walker, (2004, Pag. 279) existen tres tipos de
posicionamiento:

a) Posicionamiento en relaciéon con un competidor

Con algunos productos la estrategia mas eficaz es posicionar un
producto  directamente contra la competencia. Da excelentes
resultados cuando se trata de una compaiiia que tiene una sélida
ventaja diferencial o que intenta fortalecerla. En algunos casos esta
estrategia no debe seguirse sobre todo cuando el competidor tiene
una fuerte posicion en el mercado.

b) Posicionamiento en relacién con una clase de producto o con un
atributo.
La estrategia de posicionamiento requiere relacionar el producto con
una clase de productos o con un atributo (o bien disociarlos de
ellos).
En la promocién algunas compafiias afirman que sus mercancias

pertenecen a una clase deseable, que poseen un atributo atractivo o que son

amigables con el ambiente.
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Atributo: Es la capacidad satisfactora del bien o servicio.

c) Posicionamiento por precio y calidad
Algunos fabricantes y detallistas gozan de fama por la gran calidad

de sus productos y por sus precios elevados.

Sin embargo podemos afirmar que existe una cuarta forma de

posicionamiento:

d) Posicionamiento en relacién con un mercado meta
Esta estrategia establece que el mercado meta y no otro factor como la

competencia, es el punto central al posicionar el producto.

Segun Porter (2000) se pueden manejar las siguientes
estrategias genéricas.

a) Liderazgo global en costos
Una compaiiia 0 una unidad estratégica de negocios, generalmente
grande trata de satisfacer un amplio mercado elaborando un
producto estandar a bajo costo y luego vendiéndolo mas barato que
la competencia.

b) Diferenciacion
Una organizacién crea un producto diferente, quizad hasta original,
mediante su calidad inigualable, su disefio innovador o alguna otra
caracteristica y, en razén de ello, puede imponer un precio mas alto
que el promedio.

c) Enfoque o concentracién
Una empresa o una unidad estratégica de negocios se centra en una
parte del mercado y trata de satisfacerlo con un producto muy barato
o totalmente diferente.

Hay tres pasos en una estrategia de posicionamiento:

a) Elegir el concepto de posicionamiento: para posicionar un
producto o una organizacién el vendedor debe empezar por
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determinar qué es importante para el mercado meta (Atributos
deseables)

b) Disefiar la caracteristica que mejor comunica la posicién: una
posicion puede comunicarse con una marca, lema, apariencia u
otras peculiaridades del producto, el lugar donde se vende, el
aspecto de los empleados y muchas otras formas.

c) Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que
comuniquen una posicion congruente. Aunque una o dos
dimensiones sean los principales comunicadores de la posicion,
todos los elementos de la mezcla de marketing (Producto, precio,
promocion y distribucidén) deben completar la posicién pretendida.
(Stanton, Etzel y Walker, 2004, Pag. 184)

5.3 Objetivos de posicionamiento

Ocupar un lugar predominante en la mente de los consumidores es el
objetivo principal del posicionamiento, el cual dependerd en gran medida del
enfoque hacia el elemento de le mezcla de mercadotecnia de que se ftrate:
Estrategias de posicionamiento de producto, estrategias de posicionamiento de
precio, de mercado, de promocion y de distribucién. A través de las estrategias de
posicionamiento se logra crear, consolidar y mantener una buena imagen y el
concepto que se tenga de la organizacion y de los productos o servicios que ésta

oferte.
5.4 Disefio de estrategias promocionales

Por promocién se entiende el conjunto de técnicas empleadas para
informar y persuadir al consumidor sobre las caracteristicas y beneficios de los

productos o servicios.

“Una mezcla de promocién es la combinacién de ventas personales,
publicidad, promocién de ventas y relaciones publicas de una organizacion”
(Stanton, Etzel y Walker, 2004, Pag. 577)
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“La mezcla promocional consiste en un conjunto de actividades de
publicidad, promociéon de ventas, relaciones publicas y venta personal que se
llevan a cabo para lograr los objetivos de mercadotecnia y publicidad” (Kotler,
1998, Pag. 489)

5.4.1 Estrategia de Marketing

Una estrategia de mercadotecnia comprende la seleccion y el
analisis de un mercado objetivo ( grupo de personas al que la
organizacion desea llegar) y crear y mantener una mezcla de
marketing apropiada ( producto, distribucién, promocion y precio)
que satisfard a dichas personas. Una Estrategia de marketing
enuncia con claridad un plan para el mejor uso de los recursos y las
tacticas de la organizacion para cumplir sus objetivos. (Pride y
Ferrel, 1997, Pag. 13)

Estrategia es aquella accion especifica desarrollada para conseguir
un objetivo propuesto. Las estrategias tratan de desarrollar ventajas
competitivas en productos, mercados, recursos o capacidades, de modo
que aseguren la consecucion de tales objetivos. Las estrategias posibles
para alcanzar los objetivos pueden ser muy diversas. Un mismo objetivo se
puede conseguir a través de estrategias distintas, y la misma estrategia no

proporciona siempre los mismos resultados.

Las estrategias son tan diversas que abarcan aspectos tales como:
estrategia corporativé, de confrontacién, de costos, de desarrollo del
mercado, de desarrollo del producto, de diferenciacion, de direccién de la
demanda, de direccién de la oferta, de penetracidon de mercado, de precios,
de producto, de publicidad, de racionalizaciéon, de reforzamiento, de
retador, de segmentacién, multisegmento, ofensiva, global, de nicho, de

marca, de lider, diversificacion y distribucion, entre otras.
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Las estrategias deben ir enfocadas al de clientes y sus necesidades, la
atencion constante a los mismos, es hacer que éstos sientan que sus necesidades

son comprendidas y atendidas

5.4.2 Publicitarias

Enuncia los principios que se aplicaran especificamente en la

comunicacién publicitaria.

Genera objetivos publicitarios de definicién clara, concreta y temporal.

Existen dos estrategias especificas:

a) Estrategia creativa.
Crear es hacer algo de la nada. Se usa en el sentido de hacer algo esencialmente
nuevo. Se caracteriza por:

— La busqueda (nuevo o necesario)

— El hallazgo (encontrar lo nuevo)

— La verificacién (de lo que se encontro)

— Condicion de originalidad del hallazgo (ver que sea realmente

original)

b) Estrategia de Medios.
Esta basada en los objetivos publicitarios. Se necesita informacién acerca de :

— Publico al cual dirigirse.

— Audiencia objetivo.

— Audiencia sub objetivo.

— Cobertura geografica (distribucién).

— Continuidad de la campana.

— Monto a invertir.
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Saber cuales van a ser los medios por los cuales se va a dirigir un

mensaje. Segun el tipo de producto, se debe saber en qué medio publicitarlo para

lograr mayor cobertura.

Estrategias de una Campana Publicitaria:

Es la manera en la que se resuelve la publicidad para obtener un objetivo.

Publicidad Racional: se hace hincapié en la razon. Esta publicidad muestra
atributos del producto, es un mensaje légico que contiene informacién, y se
da mas que nada en la publicidad grafica. No se utiliza el slogan, y su
caracteristica principal es la informacién.

Publicidad Motivacional: apela a los sentimientos y emociones del publico.
El 80% de la publicidad en general es de este tipo. Lo que logra que una
persona adquiera un producto es mas la motivacion que la razén. La mejor
manera de lograr una buena imagen es llegando al sentimiento del piblico.
Publicidad Subliminal: esta por debajo de la percepcion sensorial
consciente. El inconsciente lleva a tomar decisiones sin poder decidir. Logra
que al ver el aviso, el conciente no perciba lo que el inconsciente puede
percibir. No siempre logra sus propoésitos. Su inconveniente es que no hay
manera confiable de medir su efectividad, y estéa prohibida porque afecta a
la libertad de eleccion del individuo.

Publicidad Comparativa: en algunos paises esta prohibido nombrar a la
competencia o a otras marcas en una publicidad sin el consentimiento de la
marca competidora.

Publicidad Cooperativa: es cuando se unen dos o0 mas empresas para

realizar un mismo comercial que favorezca a ambas.
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5.4.3 Imagen Corporativa

Una imagen es una figura, una representacién, una semejanza o la
apariencia de una cosa. La palabra imagen es polisémica ya que hay imagenes

visuales, sonoras, poéticas, fijas, mentales .....

Esta variedad de significados ha provocado que en el ambito de la
comunicacion de la empresa sea confusa y prueba de ello es la gran cantidad de
expresiones acufiadas en ese campo: imagen grafica, imagen visual, imagen de

marca, imagen material, imagen corporativa.

Sin embargo la imagen corporativa se deben entender como la estructura
mental que se forman los diferentes publicos acerca de una organizacion a partir
del comportamiento de la misma, su cultura y personalidad corporativa. La imagen
corporativa es un concepto basado en la idea de percepcién que tiene el cliente
sobre la organizacion. Incluye aspectos como la identidad de la empresa, su

comunicacion corporativa y su realidad corporativa.

La identidad de la empresa es la personalidad de la misma lo que ella es
y pretende ser. La realidad corporativa es toda la estructura material de la
empresa: oficinas, empleados, productos, servicios, etc. La comunicaciéon de la
empresa es todo lo que dice a sus pulblicos a través de los diferentes canales de

comunicacion

5.4.4 Promoci6n de ventas

“Definimos promocion de ventas como los medios para estimular la
demanda disefiados para completar la publicidad y facilitar las ventas personales”

(Stanton, Etzel y Walter, 2004, Pag. 637)
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Algunos ejemplos de lo que son las promociones de ventas son: premios
instantaneos, premios por puntos, descuentos, licencias de personajes, cupones,

muestras, sorteos, etc.

“Son incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta de un

producto o servicio” (Kotler, 1998, Pag. 489)

5.4.5 Internet

El comercio electrénico ( e—commerce) es uno de los ultimos tipos de
comercio basado en la interaccién entre el consumidor y el vendedor/productor a

través de nuevas tecnologias tales como el Internet/TVweb.

La informacién corporativa manejada a través de la red permite conocer a
la empresa, los servicios que ofrece, su historia, sus proyectos futuros. La pagina

corporativa refleja la identidad oficial de la organizacion.

Las partes que deben componer una pagina web deben facilitar al usuario
el acceso a la informacién. Basicamente la pagina se divide en una barra de
botones compuesta por cuatro partes principales como son la identificacion,
comunicacién, unidad, los estados del botdn y por el area de texto cuyas

caracteristicas a analizar son la legibilidad y la estructura.
La manera de presentar la informacion en una pagina web es
fundamental. Por lo que el disefio debe ser basado en texto, en mapa de bits, en

imagenes vectoriales, en disefio mixto, en interfaz explicito o de investigacion.

El uso de las herramientas del Internet permite manejarse a través de

correo de voz, correo electronico y el navegador web, que tiene como
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caracteristicas ser mas rapidos y econémicos y permiten que el receptor envie una

respuesta con rapidez y facilidad.

5.4.6 Relaciones publicas

“Las relaciones publicas son una herramienta de administracion
destinadas a influir favorablemente en las actitudes hacia la organizacion, sus

productos y sus politicas.” (Stanton, Etzel y Walker, 2004, Pag. 643)

Es la creacion de buenas relaciones con los diferentes tipos de
publico de la empresa por medio de la obtencién de una publicidad
favorable, el disefio de una excelente imagen corporativa y el
manejo o control de rumores, historias y acontecimientos
desfavorables. (Kotler, 1998, Pag. 490)

“Las relaciones publicas son el uso de informacion y su
comunicacion a través de diversos medios para influir en la opinion publica”
(Burnett, 1999, Pag.165) -

En este capitulo se describieron los conceptos esenciales de la promocién

y del posicionamiento y la manera de lograr éste en el mercado meta.
En el capitulo siguiente se realizan las propuestas de estrategias

promocionales de posicionamiento para lograr los objetivos de este trabajo de

investigacion.
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CAPITULO VI

PROPUESTA DE ESTRATEGIAS PROMOCIONALES DE POSICIONAMIENTO

Para llegar a determinar la necesidad promocional de la institucion es
necesario el estudio de una gran cantidad de factores: los relacionados con el
servicio en si, los consumidores y sus gustos, el presupuesto y la competencia.
Una vez determinados éstos y los objetivos a conseguir, es importante determinar
qué hacer para lograrlos y como hacerlo lo que corresponde al plano de lo

estratégico. Lo estratégico en materia promocional es el tema de este capitulo

6.1 Publicitarias

La campana publicitaria debe estar enfocada a tres metas fundamentales:
1) Informar: El poder del nombre debe iniciar el proceso de posicionamiento. El
nombre de la institucion debe indicar la diferenciacion, (se le confunde con el
CESBA) y la identificacion ( que se reconozcan quién es, los servicios que ofrece
y sus pautas de trabajo).
2. Persuadir, mediante el apoyo a la promocién escolar, a que el alumno vy el
padre de familia conozcan a la Institucion.
3. Mantener a la institucion en la mente del mercado cautivo para que la

recomiende y en el del mercado meta para que la considere una buena opcion.

Para lograr lo anterior se debe:

a) Promover la recordacién de la marca. El tipo de anuncio a usar: Por medio de
anuncios repetidos y que contengan un lema o eslogan .

b) Transformacion de las experiencias de consumo: Crear un sentimiento, imagen
o estado de animo acerca de una marca que se activa cuando el consumidor
utiliza el producto o servicio. El tipo de anuncio a usar: Anuncios
transformadores como: anuncio de escuelas en donde se ven los alumnos

satisfechos y que recuerdan su estancia con sentimiento de felicidad.
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c) Anuncios con beneficios atractivos. Se basa en las caracteristicas principales
del producto y sus funcionalidades (precio, garantia, calidad, ventaja
competitiva). estudia sin dejar de trabajar, educacién de calidad con
reconocimiento FIMPES(Federacion de Instituciones Mexicanas Particulares
de Educacién Superior)

d) Los anuncios de periodico y radio deben centrarse en el slogan Todo el
Espiritu del Hombre.

e) Manejo por separado de la publicidad dirigida a cada nivel de escolaridad
(secundaria, preparatoria, licenciaturas escolarizadas y semiescolarizadas)

f) Espectaculares en las principales avenidas de la ciudad, tanto fijos como
electronicos, a color, de 24 metros cuadrados.

g) Disefio de postales por carrera (Ver anexo 5)

h) Publicidad mévil en autotransporte publico de pasajeros

i) Uso de publicidad en parabuses

j) Folletos informativos

k) Uso de radio y periddico con insertos en la seccion deportiva y de sociales.

1) Uso de pendones de tres metros de altura por un metro de ancho para usarse
en dentro y fuera de la escuela en eventos deportivos, culturales y académicos.

m) Elaborar el programa de cobertura de medios.

n) Contratar proveedores externos para el disefio de recursos publicitarios graficos

i) Elaborar presupuestos para el area

o) Contratar medios especificando frecuencia y costo

p) Verificar que la publicidad contratada se realice en tiempo y forma.

)

q
r) Folders y sobres con disefio de imagen (Anexo 6)

Insertos en publicaciones locales mensuales.

6.2 Imagen corporativa:
Para lograrla se requiere que ésta contenga los siguientes atributos: Estar

asociada a una actividad productiva, generar valor a través de un servicio con

caracteristicas unicas; definir, difundir y aplicar su misién, vision vy filosofia.
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b)

Para lograrlo se debe:
Definir los simbolos de identidad tales como el slogan(Todo el Espiritu del
hombre), logotipo (Nombre de la institucion dentro de una figura geométrica) y
gama cromatica(uso del color azul rey en logos, uniforme, etc)

Realizacion de congresos, simposium, conferencias,cursos.

c) Celebracion, difusiéon y aplicacion de convenios con universidades, empresas,

d)
e)

f)

g)

6.

organismos gubernamentales, asociaciones profesionales,etc.

Visitas a instituciones educativas a impartir conferencias, cursos, orientacion.
Difusion de distintivo de calidad FIMPES

Desarrollo de un plan para el mejoramiento de la planta fisica y posible cambio
de campus.

Testimoniales de ex alumnos existosos

3 Promocién de ventas (promocién escolar)

a) Participacion en ferias y exposiciones

b) Utilizan articulos decorativos y utiles que portan la identificacion, el mensaje y

c)

el logotipo de la institucion: tasas, plumas, llaveros, uniformes,pins
Organizar visitas a la instituciéon para los alumnos de los bachilleratos de las
escuelas locales y circunvecinas, establecer los materiales y recursos

necesarios para cada visita

d) Hacer directorio de escuelas a visitar y agendar las visitas.

e) Obsequios y recordatorios: insignias, medallas, diplomas, distintivos,

f)

separadores.

Montar stands en centros comerciales

g) Participar en las muestras de orientacién vocacional profesiograficas

h) Difundir los beneficios econémicos otorgados por el Instituto: becas,

descuentos, convenios institucionales, colegiaturas congeladas, descuentos
por hermandad y continuacion de estudios,etc

Elaborar y aplicar un programa de difusion social.
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6.4 Internet
La estrategia unica es el desarrollo de la pagina web que contenga la
informacién siguiente:
a) Historia
Misién
Visién
Filosofia
Perfiles de cada licenciatura
f} Planes de estudio
g) Planes y beneficios economicos
h) Noticias recientes
i) Correos electronicos para comunicacién con las areas
j) Acceso a consulta de calificaciones mediante la asignacién de una clave Unica
por alumno
k) Directorio
I} Actividades: club de ajedrez, deportes, danza, musica y teatro.

m) Convenios empresariales y con otras universidades

n) Extensién universitaria
6.5 Relaciones publicas

Las estrategias de relaciones publicas son la funcién gerencial que evallua
las aptitudes publicas, identifica las politicas y procedimientos de una organizacioén
con el interés publico, y ejecuta un programa de accién (y comunicacién) para

ganar aceptacion y entendimiento publico.

Para dar inicio a los programas de relaciones publicas es importante que

los objetivos de dicho programa estén definidos en la institucion.

En este caso y dada |la imagen de escuela de refugiados y de escuela de

segunda y ultima opcidn para los padres de familia y los estudiantes entrevistados,
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es necesario que las estrategias de relaciones publica estén enfocadas a la
creacion del prestigio y al reconocimiento de la Institucion como una opcidon de
calidad educativa. Para elevar el nivel académico (que es muy bueno segun los
padres de alumnos y los alumnos mismo, una vez que prueban el servicio y lo
recomiendan) se privilegiara la contratacion de docentes con maestria y doctorado
con afinidad a la materia y a la licenciatura, asi como la revisiéon y la actualizacion
constante de los planes de estudio. También se privilegiara el desarrollo de
investigacion interna y externa y el establecimiento de vinculacion empresarial. El
objetivo a lograr es el fortalecimiento de la imagen mediante el mejor
aprovechamiento de los medios de comunicacion y las tecnologias mas
adecuadas asi como mantener informada a la opinién publica sobre el quehacer y
el pensamiento universitario y, ademas, mantener oportunamente informada a la
comunidad universitaria, reforzando el uso de los medios de comunicacién

internos.

Por tanto las propuestas para esta area promocional son:

a) Acciones personales: Atencion especializada en entrevistas de informacion in
situ , en el area de psicopedagogia y en las coordinaciones de carrera.

b) Entrevistas gratuitas en radiodifusoras locales para informar sobre: convenios
con instituciones, actividades culturales, proyectos dentro de la universidad,
concursos, actividades deportivas, cursos, diplomados.

c) Difusién de normas de la Institucion a través de folletines, murales, revistas
internas, carteles, charlas y conferencias para alumnos, padres de familia,
docentes y visitantes.

d) Patrocinio de eventos deportivos : correr es ganar y Maratén anual navidefio

e) Otorgamiento de becas institucionales a estudiantes destacados de escasos
recursos

f) Participacion y difusion de la colecta anual Por un México sin hambre.
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g) Participacion activa en el mes de octubre en las actividades cuilturales de la
ciudad con la organizacién de eventos artisticos, académicos, culturales y
deportivos.

h) Participar en asociaciones locales(AERIBAJ, Colegios, asociaciones) en cursos
y con el préstamo de instalaciones.

i) Envio de informacién a domicilio a quienes solicitan informacion en ferias o por
teléfono, previa solicitud de sus datos personales.

j) Promover la visita a empresas

k) Elaborar un proceso de comunicacion social externo.

El disefio promocional 2005- 2006 y el analisis financiero se incluye en el

Anexo 7.

En este capitulo se resefiaron las estrategias genéricas de
posicionamiento promocionales a seguir por la instituciéon de estudio para mejorar
la imagen y la participacion en el mercado medida a través de la captacion de

alumnos de nuevo ingreso.
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CONCLUSIONES

En los dltimos afios ha sido realmente significativo como las instituciones
educativas han incrementado su presencia en el mercado a través de las
estrategias promocionales, por lo que es necesario que la Institucién no se quede
a la saga y revise, redisefie y defina las estrategias de comunicacién mas alla de
objetivos solamente informativos, para incrementar cualitativa y cuantitativamente
la presencia de la Institucién ante la opinion publica y sectores especificos de la

sociedad.

Mejorar Ia ubicacién de eleccién y el prestigio es el reto a vencer en el

corto plazo.
La publicidad no ha sido contundente pues la poblacion no identifica ni
conoce a la Institucién. El ingreso es principalmente debido a la recomendacion.

No esta dirigida al mercado meta.

La infraestructura no es la adecuada por lo que el campus debe ser

ampliado, remodelado o bien considerar la apertura en otro campus.

Se requiere realizar estudios de mercado frecuentes para monitorear el

nivel de posicionamiento.

No se cuenta con un sistema eficiente de informacién de mercados.

La institucion tiene problemas de identificacién de imagen, de ubicacién,

de denominacion y de seguridad.

Sin embargo, al interior, la organizacién tiene como fortalezas al personal
capacitado, tecnologia avanzada, procesos y sistemas de calidad certificados y

planes de estudio actualizados y novedosos.
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La hipotesis se comprob6 y los objetivos se cumplieron. Las estrategias
de promocion actual no son eficientes al igual que los mecanismos. La escuela

sigue siendo percibida como una de baja calidad y como escuela pequefia.

El costo de las colegiaturas y su ubicacion fisica es la causa de la no

eleccion de una institucion educativa.

Los medios de comunicacibn mas eficientes son el radio y la

recomendacion.

Las estrategias mas adecuadas se tratan en el Gltimo capitulo de esta
tesis.

Considero que a través de las propuestas hechas se puede lograr una
mejor imagen en el mercado y llevar a la Universidad a una posicidn competitiva

mejor.
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ANEXO 1.

Catalogo de colonias de la Ciudad de Celaya Gto.

Arreglo por nivel socioeconémico

Nombre de la colonia Localizaciéon |Nivel S. E. Observaciones
en el mapa __ |asignado

ALAMEDA G6 A/B
ALAMEDA RESIDENCIAL G6 A/B
ARCADA ALAMEDA G6 A/B
CAMPESTRE DE CELAYA G8 A/B
PALAS ATENEA G5 A/B
RAQUET CLUB CROSS E4 A/B
ANGELES 1.LOS G4 C+
ARBOLEDAS 1RA. SECCION H3 C+
ARBOLEDAS 2DA. SECCION H4 C+
EXCELARIS F5 C+
ENRIQUE COLUNGA H4 C+
FAVORITA LA F7 C+
LOS LAURELES G4 C+
ALAMOS LOS G2 C+
FRACC. LA AURORA H6 C+
JARDINES DE CELAYA 1° SEC. H7 C+
JARDINES DE CELAYA 2° SEC. H7 C+
JARDINES DEL SUR H7 C+
MEDITERRANEO G7 C+
QUINTA ARBOLEDAS C
FRACCIONAMIENTO LAS PALMAS G6 C+
ZONA DE ORO | G3 C+
ZONA DE OROII C+
DIVISION DEL NORTE H6 C+
PARQUE CENTRAL G5 C+
PIRULES LOS G6 C+
VEINTES LOS G6 C+
BOSQUES DE CHAPULTEPEC H4 C
BOSQUES DE LA ALAMEDA F6 C
QUINTA BUGAMBILIAS H3 C+
CENTRO G5 C
FUENTES LAS G4 C
JARDINES 3ra. SECCION 16 C
GRANADA G5 C+
JOYA LA GA C
NUEVO CELAYA F3 C
MISION LA E3 C+
ROSALINDA H3 C+
OLIVAR EL H6 C
OBRERO MUNDIAL G7 C
PARQUE F4 C
PANAMERICANO G3 C+
PRADERAS DEL BOSQUE F6 C
PROVIDENCIA G4 C
RENACIMIENTO H4 C+
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Nombre de la colonia Localizacion Nivel S. E. Observaciones
en el mapa Asignado
RESIDENCIAL DEL PARQUE F4 C
RESIDENCIAL PARAISO F4 C
RESIDENCIAL DEL VALLE G5 C
RESIDENCIAL H5 C+
RESURRECCION BARRIO H6 C+
RINCONADA ARBOLEDAS H3 C+
SAN ANGEL F3 C
SANTA ANITA M6 C+
SAN MIGUEL COLONIA [3) C
SANTO CRISTO BARRIO G4 C+
EXHACIENDA SANTA ANITA G4 C
DEL BOSQUE F3 C+
SUIZA H5 C
SAN FRANCISCO C
VILLAS DEI. ROCIO H5 D
VALLE DEL REAL G3 D
VALLE DE LOS REYES G7 D
VILLAS DEI. BENAVENTE F7 D
VILLAS DEL PARAISO G4 D
VILLAS REALES F7 D
VILLAS DEl. ROMERAL J6 D
ZAPOTE BARRIO G7 D
VILLAS DE LA HACIENDA D NO APARECE EN EL MAPA
ARBOLEDAS DEL PEDREGAL 16 D
FELIPE ANGELES 14 D
CONDOMINIO AURORA F3 D
DEL BAJIO F4 D
BONANZA 16 D
ALFREDO BONFIL F6 D
BUGAMBILIAS G3 D
CAMPANARIO D3 D
CAMELINAS RESIDENCIAL H6 D
CAPITALES DE EUROPA H5 D
CASA BLANCA G2 D
ARBOLEDAS RESIDENCIAL H4 D
PRADERAS DE LA HACIENDA B5 D
PRADERAS DEL ROCK B5 D
ARBOLEDAS 5ta. SECCION 14 D
FUNDACION F7 D
LAS CASAS E2 D
CUAHUTEMOC F8 D
ORO E4 D
LAS DELICIAS H9 D
EL DORADO H6 D
EJIDAL 14 D
ESTRADA G1 D
LAS FLORES 15 D
LOS GIRASOLES G3 D
FRACC. GUANAJUATO E6 D
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Nombre de la colonia Localizacion Nivel S. E. Observaciones
en el mapa Asignado
IMPRESIONISTAS G4 D
FOVISSTE INDEPENDENCIA J5 D
LAS INSURGENTES G7 D
JACARANDAS 15 D
LATINOAMERICANA E3 D
LIBERACION G7 D
LINDAVISTA E4 D
COLONIA MEXICO E4 D
LOS NARANJOS D2 D
LOS PINOS F3 D
PRIMERO CELAYA D2 D
RECURSOS HIDRAHULICOS F6 D
FRACC. REFORMA E3 D
FRACC. RESURECCION H6 D
SAN ANDRES E5 D
SAN ANTONIO BARRIO G5 D
SAN ANTONIO COLONIA F4 D
SAN JUAN BARRIO H5 D
SAN JUANICO F3 D
SAN FRANCISCO INFONAVIT 16 D
SANTIAGUITO BARRIO G5 D
SAUCES LOS F3 D
JOSE SILVA C3 D
SAN GABRIEL D2 D
SAN ROMAN G3 D
SANTA CECILIA J5 D
SANTA MARIA J5 D
RESIDENCIAL TECNOLOGICO E6 D
TIERRA BLANCA BARRIO 15 D
TIERRAS NEGRAS BARRIO G4 D
TRES GUERRAS 1 H8 D
VALENCIA EMETERIA 15 D
VALLE DE GIRASOLES G3 D
VALLE HERMOSO F4 D
VILLA SAN JOSE F1 D
FRACC. EL VERGEL H6 D
EMILIANO ZAPATA F7 D
ZONA DE ORO DEL BAJIO F4 D
BECERRO E2 E
BEGONA E4 E
BOSQUES 1ra. SECCION 18 E
BOSQUES 2da. SECCION 17 E
BOSQUES 3ra. SECCION 17 E
BOSQUES DEL SOL 16 E
CAMARGO C6 E
LAZARO CARDENAS D4 E
LAS CARRETAS F7 E
CIUDADELA D4 E
DON GU E3 E
ESMERALDA 15 E
GOBERNADORES E8 E
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Nombre de la colonia Localizacién Nivel S. E. Observaciones
en el mapa Asignado
GUADALUPE D3 E
LOS LAGOS 13 E
LOPEZ PORTILLO JOSE F6 E
MOCTEZUMA E7 E
MONTE BLANCO 14 E
PATRIA NUEVA E4 E
RANCHO SECO K5 E
REVOLUCION 15 E
SAN ISIDRO DE TROJES 19 E
FRACC. SANTA BARBARA 16 E
SANTA FE J6 E
SANTA ISABEL 15 E
SANTA RITA E8 E
SANTA TERESITA F7 E
TRES GUERRAS 2 E6 E

(www.Inegi.gomib.mx9)
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Disefio Promocional 2005 —2006

ANEXO 7

Medio de

Actividad | Costo Ago | Sep | Oct | Nov | Dic | Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | N° Total | Costo total
Comunicacion Unitaric de iVA
eventos |incluido
Radio
Exa 105.9 fm Spot 15" |$67.50 20 (20 {20 |20 20 |20 {20 40 (60 |60 |60 |60 420 $32,602.50
Guion de | $1188. $1,188.00
radio 00
Teleradio Spots 20" {$100 20 |20 |20 }20 |20 |20 120 $13,800.00
El y Ella} Menciones | $130.43 10 {10 |10 {10 10 |10 |10 |15 |15 |16 |16 | 15 145 $21,750.00
107.5fm 20"
Periddico
Disefio de | $3864.00 1 $4,443.60
desplegado
de prensa
Ei Heraldo |8 columnas | $200.00 2 2 2 12 2 |6 6 6 10 |10 {10 | 10 68 $15,640.00
(local) X 8cm.
Horizontal
Sol del Bajio | Cintillos de | $ 840.00 2 2 2 2 2 (4 4 4 8 8 8 8 54 $52,164.00
8
Columnas
X7cm.
Postales Disefioe |$1.043 5000 5000 $6,000.00
impresién
de postales
en cartulina
sulfatada,
seleccion
color
Sitio Web Redisefio | $12,000.00 1 1 $13,800.00
Publicidad Pintaen 7 | $1500.00 2 2 3 7 $12,651.00
Movil camiones
Renta de |$300.00 7 7 7 7 7 7 7 7 56 $19,320.00
espacio
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Disefio Promocional 2005 -2006

Medio de Actividad | Costo Ago | Sep [ Oct | Nov | Dic | Ene | Feb | Mar | Abr | May { Jun | Jul [ N° Total | Costo total
Comunicacion Unitario de IVA
eventos |incluido
Publicaciones Inserto Ya de 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 $4,098.60
peri()dicas informaﬁvo plana
en revista | durante
local 12 meses
Folletos Impresion | $4.048 1000 $4,048.00
informativos Incluye
IVA
Pendones Impresion {$3,500 6 6 $24,150.00
6
Espectaculares | Impresion |$322m? 4 4 $30,912.00
de 4 de
24m? clu®
Renta de |$1500.00 2 2 4 |4 4 4 20 $30,000.00
espacios | mensual
incluye
IVA
Parabuses Disefio e |$250.00 5 5 $1437.50
impresion | por Poster
de poster
Renta de | $300.00 5 5 |5 5 5 5 15 5 5 45 $13,500.00
espacios | por mes
Visitas Foraneas |$600. por 5 3 |4 4 5 2 23 $13,800.00
municipio
Locales |$200.00 4 |3 2 |3 2 15 $3,000.00
Ferias $300.00 2 3 12 1 2 10 $3,000.00




Disefio Promocional 2005 —2006

Medio de Actividad | Costc Ago | Sep | Oct | Nov | Dic | Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | N° Total |Costo total
Comunicacion Unitario de IVA incluido
eventos
Obsequios Disefioy |$3.50 1000 1000 $4,025.00
produccién
Utiles y| Disefioy [$25.00 150 $4,312.50
Articulos produccion

decorativos
k%

Relaciones | Patrocinios | $4,000.00 1 1 2 $9,200.00
Publicas

LET

Total $338,842.70

** El costo de venta al Publico varia dependiendo del tipo de articulo
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Analisis Financiero

El analisis financiero parte de los siguientes supuestos:

Duplicar el numero de alumnos

Los costos se estiman a precios de 2005
Los alumnos permanecen durante todo el ciclo
Todos los gastos son proporcionales

Alumnos Inscritos y costos

(Precios constantes de agosto 2005)
Agosto-Dic 2004

Licenciatura

Preparator|Escolariza |Gastrono Factor de
Secundaria lia da mia Semiescol |Maestria | Total|permanencia
No alumnos inscritos 68 112 190 258 0| 628/0.982484076
$ $ $ $ $
Costo de la Inscripcién 1,694.96 1,543.17 12,5629.79 1,264.89 |-
Costo de la Colegiaturaa 6 |$ $ $ $ $
pagos 1,087.81 1,693.77 |2,580.38 1,264.89 |-
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Enero-Junio 2005

Licenciatura
Secundaria Preparatoria|Escolarizada|Gastronomia|Semiescol [Maestria Total
No alumnos inscritos 68 109 187 253 0 617
Costo de la Inscripcién $ 1,543.17|$ 2,580.38 $ 1,264.89 % -
Costo de la Colegiatura a 6 $
pagos 1,087.81 $ 1,593.77|$ 2,580.38 $ 1,113.11|$ -
Enero-Junio 2006 (proyectado)
Licenciatura
Preparator|Escolariza |Gastronom
Secundaria |ia da ia Semiescolarizada |Maestria Total

No alumnos inscritos 73 98 219 46 380 11 827

$ $ $
Costo de la Inscripcidn 1,525.00 |2,500.00 (2,000.00 |$ 1,250.00 $ -
Costo de la Colegiaturaa 6 | $ $ $ $
pagos 1,015.00 1,575.00 |2,425.00 {2,000.00 |$ 1,100.00 $ -




4

No. alumnos inscritos
Costo de la Inscripcion

Costo de la Colegiatura a
6 pagos

No alumnos inscritos

Costo de la Inscripcion

Costo de la Colegiatura a 6

pagos

Agosto - Diciembre (Tendericial histérico)

Licenciatura

Crecimiento
histérico

Secundaria

Preparatoria

Escolarizada

Gastronomia

Semiescol

Maestria

Total

99

134

299

63

519 1

51129

$ 1,525.00

$ 2,500.00

$ 2,000.00

$ 1,250.

00

$

1,015.00

$ 1,575.00

$ 2,425.00

$ 2,000.00

$ 1,100.

00

Agosto - Diciembre (Estimado con publicidad)

Licenciatura

1.340

Preparatori
Secundaria |a

Escolarizada

Gastronomia

Semiescol.

Maestria

Total

103

141

281

94

562

22

1203

$ 1,525.00

$ 2,500.00

$ 2,000.00

$
1,250.00

$

1,015.00

$ 1,575.00

$ 2,425.00

$ 2,000.00

$
1,100.00




Agosto - Diciembre 2004

Ingreso

Descuento

44!

promedio histérico 20%
Secundaria |Preparatoria |Escolarizada |GastronomialSemiescol Maestria Total
Inscripcion | $115,257.08 |$ 172,835.03|$ 480,659.48| % -1$ 326,342.49|% - |$ 1,095,094.09
Colegiaturas | $443,825.79 | $1,071,010.52| $2,941,636.05| $ -1$1,958,054.95| $ - |9 6,414,527.31
Total $ 7,509,621.41

IDescuentos [$ 1,282,905.46 |

$ 6,226,715.94

Ingreso neto

Enero - Junio 2005

Secundaria |Preparatoria |Escolarizada |GastronomialSemiescol Maestria Total
Inscripcion $ - |$ 175,000.00{% 482,531.53|% -1$ 320,018.03}$ -|$ 977,549.55
Colegiaturas $555,000.00 | $1,042,322.74 | $2,895,189.16 | $ -1 $1,689,695.17| % - 1$ 6,182,207.08
Total $ 7,159,756.63

lDescuentosl $ 1,236,441.42]

Ingreso
neto

$ 5,923,315.21
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